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Diplomsko delo obravnava uporabniško izkušnjo v povezavi z elektronskim trgovanjem. V 
uvodnem delu se nanaša predvsem na prednosti in slabosti elektronskega trgovanja ter spletno 
nakupovanje v EU in  Sloveniji. V nadaljevanju je obravnavana definicija uporabniške izkušnje 
ter metode njenega preverjanja, podrobneje pa je opisana tudi metoda sledenja pogledu. 
Cilj diplomske naloge je preveriti uporabniško izkušnjo spletne trgovine Trgovinca in poiskati 
načine, kako jo izboljšati. Trgovinca je novonastala spletna trgovina, ki nudi darila in dekoracije 
za okrasitev doma. V diplomskem delu so na začetku zastavljene tri hipoteze: Slovenke med 20. 
in 30. letom pogosto nakupujejo preko spleta; ženske, ki pogosteje nakupujejo preko spleta, se 
bolje znajdejo v spletni trgovini in posledično hitreje opravijo naloge; spletna trgovina Trgovinca 
omogoča dobro uporabniško izkušnjo.  
S pomočjo naprave za sledenje pogledu in vprašalnika o uporabniški izkušnji smo opravili 
testiranje, v katerem je sodelovalo 20 žensk od 20. do 30. leta starosti, saj so ciljne obiskovalke 
Trgovince. Rezultate smo v eksperimentalnem delu prikazali s pomočjo heat map oz. toplotnih 
zemljevidov gledanja, preglednic ter grafov. Rezultati analize obeh metod so pokazali, da je 
uporabniška izkušnja Trgovince dobra, v sodelovanju z ekipo Trgovince pa bo spletna trgovina 
tudi ustrezno spremenjena glede na nove ugotovitve.  
 
Ključne besede: e-trgovanje, spletna trgovina, uporabniška izkušnja, sledenje pogledu,      

















Diploma thesis is focused on the user experience of e-commerce websites. Introduction consists 
of electronic commerce and its advantages as well as the disadvantages. It describes the situation 
of online shopping in European market and in Slovenia. The thesis continues with a description 
and definition of user experience and its value in the design process of a product and explains the 
methods of testing the user experience. The emphasis is also on the eye tracking method which is 
later on used in the experimental part of my thesis. 
The goal of this diploma thesis is to test the user experience of Trgovinca and to propose 
possible changes. Trgovinca is a new online shop which offers nice gifts and home decor. The 
thesis was based on 3 hypothesis: Slovene women beetween the age of 20 and 30 often shop 
online; Women who shop online more often will find it easier to do the proposed tasks; The user 
experience of Trgovinca is good.  
The experimental part was tested with an eye tracker and the user experience questionnaire. 
There was 20 women beetween the 20 and 30 years old involved in the research, because they 
are also the goal visitors of the webshop. The results are explained with the help of heat maps, 
tables and charts. The analysis of both methods have shown that the user experience of 
Trgovinca is good, however there will be slight changes made of the problems that we have 
discovered along the process. 
 
Key Words: e-commerce, online shop, user experience, eye tracking, user experience 
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OKRAJŠAVE IN SIMBOLI 
 
AOI – Areas of interest 
UCD – User Centered Design 
UE – User Experience 
UEQ – User Experience Questionnaire 




























V zelo kratkem času nas je tehnologija pripeljala do trenutka, ko lahko iz domače postelje 
naročimo, karkoli si zamislimo in bo pri nas morda že takoj naslednji dan. To je posledica 
dostopnosti prenosnih računalnikov in telefonov ter obsežnosti internetnih povezav v še tako  
oddaljenih krajih.  
Tako se je razvilo eno izmed najhitreje rastočih oblik poslovanja, to je t. i. e-trgovanje. S tem 
ko narašča število spletnih trgovin,  je seveda vse večja tudi konkurenčnost med njimi. Pri tem 
si spletni ponudniki lahko pomagajo z dobro uporabniško izkušnjo in jo izkoristijo kot 
prednost pred ostalimi spletnimi trgovinami. 
V teoretičnem delu diplomske naloge se bomo posvetili raziskovanju spletnega trgovanja in 
raziskali stanje pri nas in drugod po Evropi. Poglobili se bomo v uporabniško izkušnjo ter 
metode njenega testiranja. V praktičnem delu bomo s pomočjo pridobljenega teoretičnega 
znanja preverjali uporabniško izkušnjo novonastale spletne trgovine Trgovinca z metodo 
sledenja pogledu in vprašalnikom za preverjanje uporabniške izkušnje. S sledenjem pogledu 
lahko zelo natančno vidimo, kaj uporabnika na spletnem mestu najbolj pritegne, kako poteka 
njegov vid, torej vse, kar bi nam drugače ostalo skrito. 
V diplomskem delu bomo poskusili preveriti tudi zadane hipoteze. Prva hipoteza je, da 
Slovenke med 20. in 30. letom pogosto nakupujejo preko spleta. V povezavi s to je 
zastavljena tudi druga, ki pravi, da se ženske, ki pogosteje nakupujejo preko spleta, bolje 
znajdejo v spletni trgovini in posledično hitreje opravijo dane naloge. Tretja hipoteza pa je, da 
spletna trgovina Trgovinca omogoča dobro uporabniško izkušnjo.  
Namen diplomskega dela je odkriti, ali obiskovalci Trgovince v spletni trgovini doživijo 
prijetno uporabniško izkušnjo. Naš cilj bo dosežen, ko bomo s pomočjo sledenja pogledu 
videli, kam uporabniki gledajo, kaj jim povzroča težave ter kakšna je njihova uporabniška 







2 TEORETIČNI DEL 
 
2.1  Spletno trgovanje 
 
Spletno trgovanje iz leta v leto narašča. Glavni razlog za to so prednosti, ki jih prinaša taka 
oblika poslovanja. Svetovni splet je tako postal ne samo mesto poslovanja med podjetji, 
podjetji in potrošniki, temveč tudi med potrošniki samimi. Elektronsko trgovanje je s tem 
doseglo novo stopnjo in bo v prihodnosti glede na hitro rast in spremembe v tehnologiji  
zagotovo prineslo še veliko novosti. (1) 
Elektronsko trgovanje je del širšega pojma e-poslovanje, ki zajema »kupovanje in prodajanje, 
izvedbo storitev, sodelovanje in izvajanje elektronskih transakcij.« Ta definicija zelo dobro 
opisuje širok pojem elektronskega poslovanja in njegovo širjenje skozi leta. Danes torej 
opisuje vse od izmenjave enostavnih podatkov in sporočil do zahtevnih finančnih prenosov ter 
nakupa oziroma prodaje blaga in storitev.  E-poslovanje je tako v zadnjem času postalo zelo 
velik del ekonomije. (1) 
E-trgovanje je torej le majhen delež spletnega poslovanja. Začetki spletnega trgovanja segajo 
v 70. leta preteklega stoletja, ko se je pojem elektronsko trgovanje nanašal na elektronski 
prenos podatkov za pošiljanje dokumentov med podjetji, kot so naročila in informacije. 
Kasneje je z razcvetom tehnologije in spleta dobil pomen, kakršnega poznamo danes. (2) 
Nanaša se na uporabo elektronskih naprav in tehnologije za namen trgovine. K temu sodijo 
nakupovanje, prodajanje, transport ter izmenjava izdelkov oz. storitev.  
Kadar se govori o elektronskem trgovanju, se najpogosteje uporablja okrajšave B2B 
(Business to business), B2C (Business to Consumer), ki opisujejo razmerja med udeleženci v 
e-trgovanju. Seveda obstaja še veliko drugih razmerij, kot so B2G (Business to Government), 
B2B2C (Business to Business to Consumer), C2C (Consumer to consumer), a niso tako 
razširjene kot prvi dve. (3) 
B2B (Business to Business) opisuje poslovanje med podjetji. To je najbolj razširjena oblika 
spletnega trgovanja, ki obenem tudi najhitreje narašča. Pri B2B-poslovanju so cene določene 
vnaprej, a niso vedno fiksne in se velikokrat spremenijo glede na velikost naročila. (3) 
Druga najpogostejša oblika trgovanja preko spleta je B2C (Business to consumer), ki se 
nanaša na podjetja, ki prodajajo splošni javnosti. Čeprav ta oblika trgovanja ni tako dolgo 
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prisotna kot B2B, pa se je kljub temu v kratkem času tako razširila, da je po obsežnosti takoj 
za B2B-trgovanjem.  (3) 
 
2.1.1 Prednosti spletnega nakupovanja 
 
Nakupovanje preko spleta je prineslo veliko prednosti pred običajnim, tradicionalnim 
nakupovanjem v fizični trgovini. Kupci lahko s pomočjo spleta enostavno primerjajo cene 
med različnimi ponudniki, nakup lahko opravijo, kadarkoli želijo in kjerkoli se nahajajo, če le 
imajo dostop do interneta, obenem pa imajo veliko večjo izbiro med izdelki, kot če se 
odpravijo zgolj v eno trgovino. Lahko upoštevamo tudi prihranek pri transportu, saj pri 
nakupu preko spleta prihranimo operacijske stroške. V nekaterih primerih, ko je storitev v 
celoti spletna in izdelek le prenesemo, pa so stroški transporta v celoti odpravljeni.  (2) 
Spletno trgovanje omogoča malim in srednje velikim podjetjem dostop do globalnega trga. 
Tako imajo tudi tisti, ki bi drugače ostali neprepoznavni, s pomočjo dobro optimizirane 
spletne trgovine veliko možnosti za uspeh. Obenem fizična trgovina v tem primeru ni 
potrebna. To prihrani veliko stroškov prodajalcu, ki lahko vodi trgovino iz različnih mest. To 
je le nekaj razlogov, zakaj spletno trgovanje narašča s tako veliko hitrostjo in zakaj se vedno 
več ljudi odloči za nakup preko spleta. (2) 
 
2.1.2 Slabosti spletnega nakupovanja 
 
Seveda  je spletno nakupovanje prineslo tudi nekaj slabosti oz. pomanjkljivosti. Velik razlog, 
zaradi katerega se veliko ljudi ne odloči za nakup preko spleta, je varnost spletne trgovine. Na 
spletu je veliko trgovin, ki zavajajo kupce in katerih cilj je zgolj pridobiti kupčev denar. Na to 
se navezuje tudi dejstvo, da uporabnik ne ve, kdo se nahaja na drugi strani trgovine, in mu s 
tem avtomatsko ne zaupa, še posebno v primerih, ko spletna trgovina ni dobro znana. 
Zaupanje je torej še vedno velika težava pri spletnem nakupovanju in s tem se ukvarja kar 
nekaj raziskav. (2) 
Nezaupanje seveda ustvarja tudi pomanjkanje garancije o kakovosti izdelkov.  Velikokrat se 
namreč zgodi, da se fotografija izdelka na spletu razlikuje od dejanskega izdelka. Pri tem 
govorimo predvsem o izgledu, torej o barvi, kvaliteti materiala ter velikosti izdelka. Čeprav  
je ponekod mogoče zaznati opozorilo, da se izdelek v resnici lahko malce razlikuje od izdelka 
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na sliki, pa so razlike lahko velike, zato se stranka seveda ne bo odločila za ponovni nakup. 
(2) 
 
2.1.3 Mobilno trgovanje 
 
Na svetu se nahaja kar 1,2 milijarde ljudi, ki do spleta dostopa preko mobilne naprave. Z 
upadom cen mobilnih naprav in izboljšanjem internetnih povezav se je zelo razširilo tudi 
mobilno trgovanje (ang. M-commerce). Ta pojem se nanaša na vse dejavnosti, ki so povezane 
z elektronskim trgovanjem preko brezžične povezave in mobilne naprave, kot sta na primer 
telefon, tablica. Ta oblika trgovanja ne potrebuje vtičnice in je tako za uporabnika bolj 
priročna. Strokovnjaki tega področja menijo, da mobilno trgovanje izraža izredno velik 
potencial in zmožnost preoblikovanja poslovanja in industrije. (4) 
Raziskave kažejo, da naj bi mobilno trgovanje po svetu v maloprodaji od leta 2013 do 2017 
narastlo z 38,84 milijarde dolarjev na kar 108,56 milijarde. Posledično je veliko spletnih 
trgovin danes na voljo preko mobilnih aplikacij, s katerimi svojim kupcem omogočajo 
nakupovanje preko več kanalov. S tem pa so na voljo širši publiki in imajo večje možnosti za 
razvoj. (5) 
Mobilno trgovanje ima kar nekaj prednosti pred klasičnim elektronskim trgovanjem. Zaradi 
mobilnih naprav je uporabnik venomer prisoten na spletu, kar je za kupca veliko bolj 
priročno, obenem pa to pomeni večjo prodajo za trgovca, saj lahko stranke nakup opravijo 
kjerkoli in kadarkoli. Po drugi strani pa so mobilne naprave velikokrat premajhne in ne 
omogočajo opravljanja več aplikacij hkrati, kot to lahko počnemo na računalniku. Študije so 
ugotovile, da veliko ljudi stvari poišče preko mobilne naprave,  nakup pa na koncu še vedno 










2.1.4 E-nakupovanje v Sloveniji in EU 
 
Po podatkih  DMS-ja (Društvo za marketing Slovenije) je delež ljudi v Sloveniji od 18. do 65. 
leta starosti, ki so v zadnjem letu kupili izdelek preko spleta, 73 %, kar je za celih 10 % več 
kot leto poprej, kar je vidno na sliki 1. 
Slika 1: Rast spletnega nakupovanja (6) 
V preglednici 1 vidimo, da se preko spleta slovensko prebivalstvo večinoma odloča za nakup 
tehničnih izdelkov, oblačil in obutve, zabavne elektronike in vstopnic, narašča pa tudi 
nakupovanje kozmetike, avtomobilskih delov ter športne opreme.  Prav tako  je narastlo tudi 
večkanalno nakupovanje, saj je 26 % ljudi nakup opravilo preko spleta in izdelek nato 

















Slika 2: Rast spletnega nakupovanja glede na leto in starostno skupino (9) 
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Seveda pa Slovenija krepko zaostaja za nekaterimi evropskimi državami. Pri tem ne smemo 
pozabiti pomembnih dejavnikov, kot so starost, spol in izobrazba ter zaposlitev, ki zelo 
vplivajo na spletno nakupovanje. (10) 
Povprečno je v EU med uporabniki spleta leta 2016 kar 66 % oseb preko spleta kupilo izdelke 
za osebno uporabo, kar je 16 % več kot leta 2007, kot vidimo na sliki 2. To kaže, da spletno 
nakupovanje iz leta v leto postaja vedno bolj priljubljeno, najbolj pa narašča med mladimi. 
(10) 
Preglednica 2 prikazuje, da imajo v Evropski uniji največji delež ljudi, ki uporabljajo splet in 
nakupujejo preko njega, Velika Britanija (87 %), Danska (84 %) in Nemčija (82 %). Na drugi 
strani pa so države, ki imajo glede na Evropsko unijo najnižji delež nakupovanja preko spleta. 
To so: Ciper (38 %), Bolgarija (27 %) in Romunija (18 %).  (10) 




2.2  Uporabniška izkušnja 
 
S tem ko spletna prodaja strmo narašča,  seveda narašča tudi konkurenca med spletnimi 
trgovinami. Res je, da je spletna trgovina dostopna širokemu trgu, ampak zaradi  
konkurenčnih spletnih trgovin je stranko težje obdržati, saj njena zvestoba ni primerljiva z 
zvestobo kupcev v fizičnih trgovinah. Na to je mogoče vplivati z dobro uporabniško izkušnjo 
spletne trgovine.  
V virih je mogoče najti ogromno različnih definicij o tem, kaj je uporabniška izkušnja. ISO 
20101 opisuje uporabniško izkušnjo kot »skupek vseh zaznav in odzivov kot posledico 
uporabe ali pričakovanj o uporabi izdelka, sistema ali storitve.« (12) 
Uporabniška izkušnja se začne že veliko pred uporabo, ko gre zgolj za pričakovanja. 
Nadaljuje se med uporabo in konča z refleksijo po doživeti izkušnji. To zajema vsa čustva 
uporabnika, pričakovanja, odzive in obnašanje pred in med uporabo izdelka, sistema ali 
storitve ter po njihovi uporabi.  (12) 
Z uporabniško izkušnjo  naletimo tudi na pojem uporabnosti, ki je del uporabniške izkušnje, 
ne moremo pa ga enačiti z njo. ISO 9241-11 bi iz angleškega jezika lahko prevedli kot 
»obseg, v katerem je določen izdelek oz. storitev lahko uporabljena za uspešno, učinkovito in 
zadovoljno doseganje ciljev znotraj določenih pogojev.« (13) 
Gre torej za enostavnost uporabe določenega izdelka oz. enostavnost izvajanja nalog na 
spletnem mestu. Pri tem je pomembno predvsem to, da uporabniku spletno mesto 
poenostavimo do take mere, da le-ta ob obisku ne doživlja negativnih občutkov, kot sta stres 
in kognitivna preobremenjenost. (14) 
V preteklosti se spletni ponudniki niso kaj dosti ukvarjali s pogledom na spletno mesto z 
vidika uporabnika. Danes pa se vse bolj poudarja ravno to, saj so mnoga podjetja ugotovila, 
da uporabniška izkušnja vpliva na vtis uporabnika o podjetju in je navsezadnje tudi eden 
izmed glavnih načinov, kako stranko obdržati. Do nedavnega so podjetja gledala na svoje 
izdelke le z vidika izgleda in funkcionalnosti. Z vse večjim poudarkom uporabniške izkušnje 
izdelkov pa to ne zadostuje več za uspeh, sploh ko je govora o spletnih trgovinah in spletnih 
mestih, saj ponudba iz dneva v dan raste. (15) 
Spletna trgovina je lahko zelo napredna z vidika funkcionalnosti, a če se uporabniki v njej ne 
bodo znašli, bo njihova uporabniška izkušnja slaba in bodo tako izdelek raje kupili pri drugem 
ponudniku. Dokazano je, da spletna mesta, na katerih se uporabniki ne znajdejo tako, kot je 
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treba, in s tem ne delujejo po njihovih pričakovanjih, v njih vzbudijo občutek, da niso dovolj 
sposobni. To je predvsem zato, ker za to krivijo sebe, čeprav niso sami krivi, da spletno mesto 
ne deluje po njihovih pričakovanjih. (15) 
Za dobro uporabniško izkušnjo se skriva uporabniško usmerjeno oblikovanje (ang. User 
centered design – UCD), pri katerem je v vsakem delu načrtovanja izdelka potrebno vključiti 
tudi pogled uporabnika. Čeprav se sliši enostavno, pa je precej kompleksnejše, zato so 
potrebne metode preverjanja uporabniške izkušnje, s katerimi je mogoče preveriti, kako dobro 
je bil izdelek načrtovan. (15) 
 
2.2.1 Metode merjenja uporabniške izkušnje 
 
Poznamo več različnih metod merjenja uporabniške izkušnje. Razlikujejo se predvsem s 
stališča uporabnika. Zaradi posameznikove unikatnosti in posebnosti to odpira nove poglede. 
Pri merjenju uporabniške izkušnje se preverja uporabnikovo vedenje in odnos do uporabe 
izdelka. Kljub temu da je takšno merjenje zelo subjektivno, pa je še vedno izmerljivo. S 
pomočjo rezultatov meritev uporabniške izkušnje lahko podjetje izboljša svoj izdelek oz. 
storitev na podlagi dejanskih težav, ki jih imajo uporabniki, ne zgolj glede na predvidevanja. 
Skozi leta so metode merjenja uporabniške izkušnje postale dostopnejše in tako podjetjem ni 
treba več odšteti ogromno denarja, poleg tega pa se vsako vlaganje v izboljšanje uporabniške 
izkušnje vrne z višjim končnim dobičkom zaradi večje količine zadovoljnih strank. (16) 
Metode merjenja uporabniške izkušnje so različne, po navadi pa preverjajo uspešnost 
izvajanja določene naloge, zadovoljstvo uporabnika in obenem tudi napake. Vse metode 
preverjanja uporabniške izkušnje morajo obravnavati vsaj en vidik uporabniške izkušnje, kot 
na primer da je 50 % ljudi uspelo izvesti določeno nalogo v manj kot pol minute. Rezultat je 
po navadi prikazan številsko. Pri merjenju uporabniške izkušnje je prav tako zelo pomembno, 
da je metodo, ki jo uporabljamo, mogoče opazovati. (16) 
Glavni namen merjenja uporabniške izkušnje je, da nam meritve prikažejo, kako ljudje 
delujejo z določenim izdelkom. S pomočjo rezultatov lahko ugotovimo uporabnikovo 
zmožnost izvajanja nalog, koliko truda so uporabniki vložili v izvajanje naloge ter kako je bil 




2.2.2 Metoda sledenja pogledu 
 
Eden izmed načinov preverjanja uporabniške izkušnje je tudi metoda sledenja pogledu. Ta je 
zelo učinkovita predvsem zato, ker lahko raziskovalec s pomočjo naprave, ki sledi pogledu 
razišče tudi plat, ki je uporabnik ne zna opisati z besedami. Velikokrat se namreč zgodi, da 
uporabnik tega, kar vidi, ne opiše tako, kakor je, s pomočjo sledenja pogledu pa se lahko tej 
težavi izognemo. Ta metoda se uporablja tudi na drugih področjih, povezanih z vizualnimi 
elementi, kot so marketinške raziskave in raziskave kognitivne psihologije. (17) 
V zadnjih letih tehnologija za sledenje pogledu postaja dostopnejša, saj je na voljo tudi preko 
telefona s pomočjo posebnih očal in preko spletne kamere. Obenem sta tudi kalibracija in 
analiza rezultatov veliko lažji kot nekoč in ni več potreben celoten laboratorij za izvajanje 
meritev. Seveda merjenje uporabniške izkušnje na tak način ni tako zelo natančno kot 
merjenje na podlagi infrardeče kamere, a se bo tudi natančnost gotovo kmalu izboljšala. Po 
drugi strani pa je za marsikaj takšno merjenje že dovolj natančno. Velika prednost uporabe 
sodobnih načinov za slednje pogledu je seveda dostopnost do velike množice, kar pomeni, da 
je mogoče testirati veliko uporabnikov v kratkem času. (16) 
Obstajajo različne naprave za slednje pogledu. Najpogosteje se uporabljajo naprave, ki 
kombinirajo infrardečo kamero in infrardeči vir svetlobe, ki zaznava, kam uporabnik gleda.  
Naprava deluje na podlagi primerjave pozicije odseva infrardeče svetlobe na uporabnikovi 
povrhnjici očesa in zenici. (16) 
Naše gledanje je sestavljeno iz fiksacij in sakad med njimi. Fiksacije so tisti del gledanja, ko 
se pogled za nekaj časa ustavi, sakade pa so kratki premiki oči med fiksacijami. Te pomagajo 
očem pri sestavljanju celotne slike. Ljudje so prepričani, da je njihov vid zelo stabilen, čeprav 
se oko pravzaprav venomer premika. Človek je v času sakad pravzaprav slep, čeprav tega ne 
občuti na tak način, saj naši možgani s pomočjo fiksacij nenehno sestavljajo sliko. Fiksacije 
se zgodijo v našem fovealnem vidu, ki je pomemben za ostre podrobnosti. Naprave za 
sledenje pogledu lahko sledijo le fovealnemu vidu, ki pa sestavlja le 8 % našega vida. 
Preostali del našega vida je sestavljen iz parafavoealnega in perifernega vida, ki skrbita za to, 
da vidimo tudi preostalo. Četudi oseba ne gleda neposredno v neko stvar, to še ne pomeni, da 
je ni zaznala in opazila. (17) 
Testiranje spletnega mesta s pomočjo metode sledenja pogledu je zelo uporabno za lastnike 
spletnih trgovin kot vpogled v uporabnikovo stališče. Tako je mogoče enostavno ugotoviti, 
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kaj uporabniki vidijo in kam gledajo. Znano je, da danes uporabnik v zgolj nekaj sekundah 
oceni, ali je spletno mesto vredno ogleda ali ne. Uporabniki od spletnega mesta oziroma 
trgovine pričakujejo, da ima odlično uporabniško izkušnjo, drugače jo bodo poiskali nekje 
drugje. Raziskave kažejo, da je testiranje s pomočjo sledenja pogledu zelo uporabno pri 
oblikovanju dobre uporabniške izkušnje uporabnikov. (17) 
Velik napredek je spodbudilo tudi analiziranje rezultatov s pomočjo programske opreme. (17) 
 
 
Slika 3: Primer toplotnega zemljevida gledanja (18) 
 
Najpogostejši način prikazovanja rezultatov merjenja s pomočjo naprave za sledenje pogledu 
več udeležencev je s pomočjo toplotnega zemljevida gledanja (ang. Heatmap), kot vidimo na 
sliki 3, ki prikazuje področja, kjer uporabniki zadržujejo svoj pogled. Kot je prikazano na 
sliki, rdeča barva prikazuje področje z največjo gostoto fiksacij. Taki rezultati kažejo, kateri 
deli spletne trgovine pritegnejo največ pozornosti in kateri manj.  
 
Pri izvajanju sledenja pogledu si izvajalci meritev pomagajo s t. i. predeli interesa (AOI –  
Areas of interest). To so deli oz. elementi na spletnem mestu. Z njihovo pomočjo se preverja 
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predvsem uporabnikovo pozornost na določene elemente, če jih le-ta sploh opazi in koliko 
časa je njegov pogled usmerjen na to področje. Velikokrat je za izvajanje določene naloge 
uporabnika potrebno, da za začetek opazi določen element oz. predel spletnega mesta. Če ta 
del naloge ni izveden, seveda uporabnik v nadaljevanju ne more izvesti naloge. (16) 
Večina analiziranja meritev je tako povezana s predeli interesa. Pri tem se opazuje predvsem 
število fiksacij, dolžino fiksacij, zaporedje pogleda pri izvajanju določene naloge (katere 
točke interesa uporabnik opazi prej in katere kasneje), čas do prve fiksacije itd. Vsekakor pa 
je kakršno koli izvajanje meritev s pomočjo sledenja pogledu potrebno skrbno načrtovati 




3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
 
V eksperimentalnem delu diplomske naloge smo se osredotočili na preverjanje uporabniške 
izkušnje spletne trgovine Trgovinca, ki v času raziskave še ne bo delovala in bodo tako 
testiranci njeni prvi uporabniki. Odločili smo se za testiranje z metodo sledenja pogledu, te 




Trgovinca je spletna trgovina, ki se nahaja na spletnem naslovu www.trgovinca.com. V času 
raziskave še ne obratuje, delovati bo začela sredi junija 2017. Z ekipo Trgovince smo se 
dogovorili za testiranje uporabniške izkušnje, saj gre za novo spletno trgovino in bi podjetje z 
analizo pridobilo ustrezen odziv na zastavljeno idejo. Po potrebi bo spletna trgovina na 
podlagi pridobljenih rezultatov ustrezno nadgrajena in posodobljena. 
V spletni trgovini Trgovinca lahko stranke najdejo različne dekoracije za dom, darila, Naredi 
sam (ang. Do It Yourself – DIY) paketke in vrsto uporabnih zastonjčkov in nasvetov, ki jih je 
mogoče prebrati na Trgovinčinem blogu. Ciljna skupina Trgovince so uporabniki med 20. in 
30. letom, še posebno ženska populacija, zato se bomo pri izbiri testirancev osredotočili 
predvsem na to skupino.  
 
3.2 Preiskovalne metode 
 
Pri preverjanju uporabniške izkušnje spletne trgovine Trgovinca bomo uporabili kombinacijo 
dveh metod testiranja. Raziskavo bomo začeli z metodo sledenja pogledu, ki je opisana že v 
teoretičnem delu, nato pa bomo uporabili še vprašalnik o uporabniški izkušnji (ang. User 
experience questionnaire – UEQ).   
V raziskavah je pogosto uporabljenih več različnih metod preverjanja uporabniške izkušnje, 
zato smo se odločili, da metodo sledenja pogledu dopolnimo z vprašalnikom, namenjenim za 
preverjanje uporabniške izkušnje. 
Vprašalniki so na spletu zelo pogosto uporabljeni, saj lahko z njimi pridobimo veliko količino 
rezultatov v zelo kratkem času. V določenih primerih je pri preverjanju uporabniške izkušnje 
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vprašalnik kot metoda uporabljen samostojno, večinoma pa ga je za pridobitev natančnejših 
rezultatov potrebno kombinirati z drugimi metodami.  
Veliko vprašalnikov je bilo narejenih za preverjanje uporabniške izkušnje, a se preveč 
usmerjajo na uporabnost in ne izražajo vseh stališč uporabniške izkušnje.  (19) 
UEQ je bil razvit leta 2005 v Nemčiji. Sprva je bil sestavljen iz 229 potencialnih točk, ki so 
jih nato s pomočjo strokovnjakov na področju uporabniške izkušnje in raziskav skrčili na 6 
področij s skupno 26 točkami: (19) 
 
- atraktivnost (Je ljudem izdelek všeč ali ne?), 
- preglednost (Kako hitro se uporabnik spozna z izdelkom?), 
- učinkovitost (Koliko napora mora uporabnik vložiti v izvedbo opravila?), 
- vodljivost (Ali se uporabnik počuti, kot da ima vse pod nadzorom?), 
- stimulativnost (Ali je uporabnik navdušen nad izdelkom, ga ta motivira?), 
- originalnost (Ali je izdelek inovativen?). 
 
UEQ ugotavlja tako pragmatične kot hedonistične lastnosti. Uporabnik pri reševanju testa pri 
vsaki točki označi ustreznost 1–7. Ponekod so točke postavljene od negativne proti pozitivni, 
druge so postavljene obratno. (19)  
Na eni strani so tako predvsem ergonomične lastnosti, ki so povezane z izvedbo nalog. 
Rezultat dobrih ergonomičnih lastnosti so predvsem uspešnost in zadovoljstvo pri izvedbi 
nalog. Medtem pa so na drugi strani hedonistične lastnosti, ki se ne povezujejo s samimi 
nalogami, temveč s področjem spodbude izdelka in njegovo izvirnostjo. (20)  
Vprašalnik, ki je bil uporabljen, je priložen v prilogi, dostopen pa je tudi v drugih jezikih na 
spletem mestu UEQ – Online. V slovenski jezik so ga prevedli dr. Matjaž Debevc, dr. Saša 








3.3 Izbor udeležencev testiranja 
 
Izbor udeležencev je zelo pomemben pri rezultatih testiranja, zato mora biti izveden pravilno. 
Čeprav nekatere študije nakazujejo, da je že 5 testirancev dovolj za testiranje uporabniške 
izkušnje, pa smo se odločili, da bo pri raziskavi sodelovalo 20 udeležencev.  
Ciljna publika spletne trgovine Trgovinca so večinoma ženske med 20. in 30. letom, zato smo 
na podlagi tega izbrali tudi testirance spletne trgovine. Ker so se testi izvajali na 
Naravoslovnotehniški fakulteti, so nam pri izvajanju testiranja pomagali študentje naše 
fakultete, na testiranje pa smo povabili tudi nekaj starejših zunanjih obiskovalk, da je vzorec 
bolj reprezentativen. Nihče izmed udeležencev pri raziskavi predhodno še ni videl spletne 
trgovine, saj le-ta takrat še ni delovala. 
 
3.4 Prostor in oprema 
 
Meritve so bile izvedene v laboratoriju za vizualno zaznavanje in kolorimetrijo. Kot je 
zapisano v standardu ISO 3664, morajo biti stene v prostoru, kjer se izvajajo meritve, 
nevtralno sive, da ne pride do odboja svetlobe, ki bi motil izvajanje meritev. (22) 
Za testiranje je bil uporabljen prenosni računalnik Dell XPS15 9550, ki ima 15,6-palični 
zaslon, 8 GB delovnega pomnilnika, procesor: Intel Core i5-6300HQ, 2,3 GHz. 
Prenosnik je povezan z dodatnim LCD HP ZR24w-zaslonom, velikosti 24 palcev z 
maksimalno ločljivostjo 1920 x 1200 slikovnih pik. (23) 
Sledenje pogledu smo merili z napravo Tobii120. Lastnosti uporabljene naprave za sledenje 
pogledu (ang. eye trackerja) so:  (24) 
 natančnost: 0,5 stopinje, 
 možnost zamika: < 0,3 stopinje, 
 hitrost vzorčenja: 120 Hz, 
 največji možen premik glave: 30 x 22 x 30 cm, 
 binokularno sledenje.   
 
Za pravilno izvedbo meritev je bilo treba najprej v Tobii programu nastaviti prave parametre, 




Slika 4: Nastavitve naprave za sledenje pogledu, lastni vir 
Rezultate sledenja pogledu smo analizirali s pomočjo rezultatov, pridobljenih v programu 
naprave za sledenje pogledu Tobii Pro studio 3.4.4. S pomočjo programa in dodajanja točk 
interesa smo pridobili vse podatke o prvem kliku, prvi fiksaciji, številu fiksacij in že izdelane 
toplotne zemljevide uporabnikovega gledanja, kot je vidno na sliki 5.  
 




Rezultate vprašalnika o uporabniški izkušnji smo analizirali s pomočjo priložene Excel 
datoteke, ki po vnosu podatkov izračuna rezultate glede na kategorijo, prikaže standardna 
odstopanja, mesta kjer je uporabnik odgovarjal dvoumno, rezultate glede na trg, seveda pa ne 
more prikazati neposrednega odgovora na uporabniško izkušnjo.  
 
3.5 Postopek testiranja 
 
Pred testiranjem smo opravili pilotno testiranje, pri katerem smo preverili potek testiranja ter 
se prepričali, da bo pri »pravem« testiranju vse potekalo gladko in brez zapletov. Obenem 
smo s pilotnim testiranjem približno izvedeli, koliko časa potrebujemo za testiranje ene osebe.  
Testiranci so postopoma prihajali v prostor, kjer se je izvajalo testiranje. Že vnaprej so bili 
obveščeni, za katero vrsto testiranja gre. Najprej jih je bilo treba seznaniti s tem, kaj bomo 
testirali in v kakšne namene se bodo uporabili rezultati, nato pa, kako bo potekalo testiranje, 
da med izvajanjem ne bi prišlo do zapleta. Povedali smo jim, da ni pravih ali napačnih 
odgovorov in naj se počutijo kar se da sproščeno, kot da nakupujejo preko spleta iz domačega 
naslonjača, čeprav se ne smejo preveč premikati. Hkrati smo se jim že vnaprej zahvalili za 
sodelovanje pri raziskavi.  
Sledenje pogledu se začne s postopkom kalibracije. Pri tem je priporočljivo, da uporabnik sedi 
približno 50 cm od zaslona. Kalibracija se začne s prepoznavo oči, ki se pojavi na sredini 
računalniškega zaslona, nato pa mora uporabnik gledati v piko, ki se premika po zaslonu, da 
naprava izvede kalibracijo. Takoj za tem je potrebno kalibracijo preveriti, saj je zelo 
pomembna pri testiranju in mora biti zato kar se da natančna. Če ni ustrezna, je postopek 
kalibracije seveda potrebno ponoviti. Med testiranjem je zelo pomembno, da se udeleženec 
testiranja ne premika na stolu. (24) 
Po uspešno opravljeni kalibraciji so imeli udeleženci najprej 20 sekund časa za ogled spletne 






Preglednica 3: Pregled nalog 
ŠT. NALOGE NAVODILO NALOGE 
1 Izberite izdelek po želji, dodajte ga v košarico in sledite postopku 
nakupa. 
2 V svojem profilu spremenite en podatek kot, na primer naslov bivanja.  
3 S pomočjo iskalnika najdite izdelek platnena torbica.  
4 Poiščite izdelek okvir rose gold A6 in dodajte še izdelek kartica 
Flamingo. 
5 Pojdite na Trgovinčin blog in z njega prenesite plakat za pustolovce.  
6 Poiščite informacije o reklamaciji oz. vračilu izdelkov.  
7 Poiščite možnosti plačilnih sredstev. 
 
Takoj po opravljenih nalogah, ko so njihovi vtisi še sveži, so morali testiranci izpolniti še 
vprašalnik o uporabniški izkušnji, ki se nahaja v prilogi A. Pomembno je, da so vprašalnik 
izpolnili takoj po opravljenih nalogah, saj morajo biti odgovori hitri in ne predvidevajo 
posebnega premišljevanja. Za konec smo vprašalniku dodali še vprašanje:  
»Kolikokrat letno nakupujete preko spleta?« 
a) Zelo redko oz. manj kot trikrat 
b) Pogosto oz. do desetkrat 
c) Zelo pogosto oz. več kot desetkrat 
 
Iz pridobljenih odgovorov obeh metod testiranja je bilo nato treba opraviti podrobno analizo.  
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Slika 6: Toplotni zemljevid gledanja naloge 1 
 
4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
4.1 Rezultati po nalogah 
 
4.1.1 Ogled Trgovince 
 
Prva naloga testirancev je bila splošen ogled Trgovince. Pri tem je bila na zaslonu 20 sekund 
prikazana zgolj statična slika (zajem zaslona) in tako udeleženci niso mogli brskati po 
spletnem mestu. Namen te naloge je bil splošen vpogled v gledalčevo opazovanje, da vidimo, 
kaj pritegne njegovo pozornost in čemu ne nameni pozornosti. 
Čeprav smo uporabili statično sliko, je bilo največ pozornosti testirancev usmerjeno v napis 
na drsniku na sredini zaslona in pod drsnikom, kot je prikazano na sliki 6. Svojo pozornost so 

































V preglednici št. 4 vidimo, da so rezultati analize sledenja pogledu pokazali, da so testiranci 
imeli skupaj povprečno 46,9 fiksacij v 20 sekundah ogleda slike. Rezultati so se gibali od 28 
fiksacij do 78.         
       
4.1.2 Naloga 1 
 
Navodilo: Izberite izdelek po želji, dodajte ga v košarico in sledite postopku nakupa.   
 
Prva naloga je bila za testirance najdaljša, zato je bila obenem tudi najtežja za analizo.  To 
nalogo smo analizirali s postopkom ponovnega ogleda posnetkov sledenja pogledu vseh 
testirancev. Obenem pa smo želeli videti, kaj so obiskovalci gledali. Podatki o kupcu so bili 




Pri tem smo opazovali: 
 koliko ljudi je uporabilo hitri postopek nakupa (s klikom na ikono košarice ob izdelku)  
in čas primerjala z osebami, ki so opravile navaden postopek nakupa; 
 koliko časa so ljudje potrebovali za nakup izdelka; 




Rezultati so pokazali, da je le ¼, torej 5 testirancev opazilo modro košarico za hitri nakup v 
desnem kotu pod izdelkom in ga uporabilo.  Pri hitrem nakupu se uporabniku ob desnem robu 
odpre košarica, kar pomeni, da lahko enostavno zaključi nakup. To lahko vidimo na sliki 7. 
Pri navadnem postopku nakupa pa najprej kliknemo na izdelek, nato se nam izpišejo vse 
podrobnosti o njem in šele potem izdelek dodamo v košarico in nadaljujemo s postopkom 
nakupa. Iz rezultatov bi lahko sklepali, da so testiranci, ki so uporabili hitri gumb, skozi 
celoten postopek nakupa prišli hitreje kot ostali testirani, čeprav je glede na majhen vzorec to 
težko trditi. V preglednici številka 5 lahko vidimo, da je najhitreje opravil nakup testiranec št. 
12, in sicer v 44,321 sekunde, največ časa pa je za postopek nakupa potreboval testiranec št. 














1 1:40.829 NE 
2 1:04.415 DA 
3 1:38.529 NE 
4 1:44.870 NE 
5 1:34.714 NE 
6 1:41.701 NE 
7 1:47.690 NE 
8 54.784 DA 
9 1:29.598 NE 
10 1:07.294 NE 
11 1:00.454 NE 
12 44.321 NE 
13 49.195 DA 
14 52.150 NE 
15 47.617 DA 
16 1:09.308 NE 
17 52.832 DA 
18 2:05.834 NE 
19 1:06.184 NE 
20 1:16.078 NE 
 
 
Pri tej nalogi smo opazovali tudi, katere izdelke so testiranci izbrali. V navodilu naloge ni bilo 
rečeno, kateri izdelek morajo izbrati, zato so ga lahko izbrali po svoji izbiri. Zanimivo je bilo, 
da so kljub dejstvu, da je bilo vseeno, kateri izdelek izberejo, izbiri izdelka posvetili kar nekaj 
časa. Največ ljudi se je odločilo za izdelke v kategoriji pisalna miza. Tudi večina tistih, ki je 
na koncu izbrala izdelek iz druge kategorije, je pred tem najprej pogledala to kategorijo. 
Njihov pogled sta najbolj pritegnila lesena podloga s potiskom A5 ter paket pisanih 
svinčnikov, kot je prikazano na sliki 8 spodaj.  





Slika 8: Prikaz izbire izdelkov 
 
4.1.3 Naloga 2 
 
Navodilo: V svojem profilu spremenite en podatek, na primer naslov bivanja.  
 
Pri drugi nalogi so morali testiranci spremeniti en podatek v uporabniškem profilu. Za analizo 
smo nalogo razdelili v posamezne segmente oz. več kratkih nalog, ki jih je moral uporabnik 
izvesti, da je opravil celotno nalogo. Za uspešno izvedbo naloge je najprej moral poiskati 
mesto v desnem zgornjem robu, kjer se vpiše v svoj račun, nato pa znotraj tega še gumb 
»Uredi«. Rezultate smo v Tobii programu pridobili s točkami interesa, ki smo jih ustrezno 
označili in tako pridobili željene rezultate. Poudarek smo dali prvemu kliku na »Prijavo« ter 






 Preglednica 6: Pregled časov naloge št. 2 
Testiranec Čas do klika na gumb 
Prijava 
Čas do klika na gumb 
Uredi 
1 12,55 21,58 
2 23,41 20,37 
3 5,62 26,88 
4 11,44 13,4 
5 4,39 12,98 
6 7,47 24,65 
7 3,38 16,05 
8 12,62 18,16 
9 14,28 20,11 
10 10,36 22,14 
11 3,28 17,22 
12 14,76 14,74 
13 19,78 22,16 
14 10,46 18,82 
15 8,63 14,83 
16 15,85 14,53 
17 14,62 17,4 
18 17,3 15,65 
19 7,25 23,22 
20 13,92 24,56 
                        
Iz zgornje preglednice št. 6 je vidno, da je najhitrejši testiranec našel gumb Prijava v zgolj 
3,28 sekunde, prav tako tudi gumb Uredi, medtem ko je najpočasnejši za to porabil kar 23,41 
sekunde. Še 5 drugih testirancev je gumb našlo hitreje kot v 10 sekundah. V primerjavi z 
ostalimi spletnimi trgovinami se gumb nahaja na podobni lokaciji (desno zgoraj), zato lahko 
slaba izvedba preostalih testirancev kaže zgolj na manj izkušenj z nakupovanjem v spletnih 
trgovinah. Pri iskanju klika Uredi so bile razlike med testiranci manjše, saj so se gibale od 
12,98 do 26,88 sekunde. 
 
4.1.4 Naloga 3 
 
Navodilo: S pomočjo iskalnika najdite izdelek platnena torbica.  
Pri nalogi številka 3 smo se osredotočili na iskalnik in kako hitro ga uporabniki najdejo. 
Iskalnik je navsezadnje ena izmed najpomembnejših lastnosti spletne trgovine. Pomembno je, 
da ga uporabnik najde hitro in da je postopek iskanja učinkovit. Večina testirancev je gumb za 
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iskanje – lupo našla zelo hitro in pri tem niso imeli težav. Po kliku na lupo pa je uporabnik 
moral za začetek iskanja pritisniti še na dodatno okno, ki se pojavi na vrhu. Pri tem je večina 
uporabnikov takoj po pritisku na lupo začela vnašati besedilo in je tako izgubila nekaj sekund. 
Besedilo pa se ni vpisovalo nikamor, saj niso takoj pritisnili na dodatno okno, ki se pojavi 
zgoraj. Izgled dodatnega okna lahko vidimo na sliki 9.  
 
Slika 9: Iskalnik 
Preglednica 7: Čas do klika na lupo 
























Kot je vidno v preglednici št. 7, je najhitreje nalogo opravil testiranec št. 7, saj je na gumb za 
iskanje pritisnil v zgolj 1,92 sekunde. Tudi najpočasnejši, to je testiranec št. 19, je nalogo 
opravil v 6,63 sekunde, kar je kljub temu še vedno dober rezultat. 
Z začetkom pisanja se pod vnosom besedila sproti pojavljajo rezultati iskanja, kar je zelo 
praktično, saj lahko uporabnik, še preden vnese celotno besedo, med predlogi poišče iskani 
izdelek. Veliko testirancev tega žal ni opazilo do konca vnašanja besedila.  
 
4.1.5 Naloga 4 
 
Navodilo: Poiščite izdelek okvir rose gold A6 in v košarico dodajte še izdelek kartica 
Flamingo. 
Pri 4. nalogi smo želeli preveriti uporabnost sorodnih izdelkov, ki se nahajajo na strani 
vsakega izdelka, ter testirati, koliko ljudi bo opazilo sorodne izdelke in  tako nalogo opravilo 
najhitreje. Žal so rezultati pokazali zelo slabo  pozicijo sorodnih izdelkov, saj jih niti eden 
izmed testirancev ni opazil. 
Sorodni izdelki se nahajajo na dnu, zato jih je težje opaziti, brez da bi se z miško pomaknil na 
dno. To dokazuje tudi toplotni zemljevid gledanja na sliki 10, kjer je jasno vidno, da nihče 






Predlog za izboljšavo je, da se sorodne izdelke prestavi tik pod izdelek, kjer bodo uporabniku 
bolj vidni in s tem tudi služili svojemu namenu. 
 
4.1.6 Naloga 5 
 
Navodilo: Pojdite na Trgovinčin blog in z njega prenesite plakat za pustolovce. 
 
Blog je velik del poslovanja in promocije Trgovince, saj si lahko stranke na njem brezplačno 
prenesejo plakate. Zato smo pri 5. nalogi testirali, kako se uporabniki znajdejo na blogu in 
kako hitro opravijo postopek prenosa. Tako smo s pomočjo točk interesa pridobili rezultate o 
kliku na gumb Brezplačni prenos.   
Slika 10: Toplotni zemljevid gledanja– naloga 4 
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Preglednica 8 prikazuje čas do klika na brezplačni gumb. Povprečni čas vseh testirancev 
znaša 27,94 sekunde. Za takšno vrsto naloge je čas primeren. To kaže na ustrezno postavljeno 
izpostavitev, saj so uporabniki iz spletne trgovine pot do tja zelo hitro našli. Čeprav je pod 
drsnikom z velikim črkami napisano DIY-blog, je kljub temu večina uporabnikov za dostop 
do bloga kliknila na mali napis v desnem zgornjem kotu, ki v primerjavi z njim ne izstopa, a 
jim je verjetno ostal v spominu iz iskanja pri 2. nalogi.  
Preglednica 8: Čas do klika na gumb Brezplačni prenos 



























4.1.7 Naloga 6 
 
Navodilo: Poiščite informacije o reklamaciji oz. vračilu izdelkov. 
Naslednja naloga je bila poiskati informacije o reklamaciji naročenih izdelkov. Informacija ni 
podana neposredno, zato je ta naloga uporabnikom vzela malo več časa. Tudi pri tej nalogi je 
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bilo enostavneje, analizo razdeliti na dva dela, in sicer na čas, ki so ga testiranci potrebovali, 
da so ugotovili, da so informacije zapisane v splošnih pogojih poslovanja, in nato še čas, da so 
pogled fiksirali v besedilo, v katerem je napisan postopek reklamacije. Rezultati so bili 
presenetljivi, saj sta nastali dve skrajnosti testirancev: tisti, ki so takoj vedeli, kje podatke 
iskati, ter tisti, ki so preiskali celo spletno mesto in kliknili na kar nekaj podstrani, preden so 
ugotovili, kje se informacije nahajajo. Največ časa jim je vzelo odkritje, da se informacije 
skrivajo v splošnih pogojih, ko pa so bili enkrat tam, so vsi relativno hitro našli podatek o 
postopku vračila.  
V preglednici št. 9 se nahajajo posamezni časi glede na testirance. Nekateri so splošne pogoje 
našli zelo hitro in nanje kliknili v kar 10,088 sekunde, drugi pa so potrebovali veliko več časa 
in zbranosti, in sicer kar 1:05,211 minute za klik na splošne pogoje. Ko so to enkrat našli, so 
mesto o vračilu blaga hitro našli. Najhitreje je te podatke našel testiranec št. 19, največ časa pa 
je za to potreboval testiranec št. 14. Na sliki št. 12 vidimo, da je bilo najmanjše število fiksacij 
med testiranci 32 in največje število 131. 
Preglednica 9: Časi naloge številka 6 




1 31,318 7,33 
2 15,333 12,34 
3 43,913 8,6 
4 35,874 6,11 
5 41,446 14,62 
6 14,45 7,95 
7 32,544 12,45 
8 52,486 6,27 
9 1:05,211 14,53 
10 26,076 10,3 
11 10,088 5,03 
12 14,266 10,11 
13 33,295 7,59 
14 46,118 17,11 
15 13,064 6,61 
16 42,746 9,06 
17 16,269 8,99 
18 25,686 7,57 
19 51,617 4,72 




        Slika 12: Število fiksacij v nalogi 6 
 




4.1.8 Naloga 7 
 
Navodilo: Poišči možnosti plačil 
Zadnja naloga je od testirancev zahtevala poiskati možnosti plačilnih sredstev. Ker so načini 
plačila pri spletnem nakupovanju zelo pomembni, morajo biti hitro dostopni in dobro vidni. Z 
zadnjo nalogo smo želeli ugotoviti, ali uporabniki vedo, kje najdejo take vrste informacij, zato 
smo preverjali čas do fiksacije na plačilna sredstva. Rezultati so vidni v preglednici 10. 
Povprečni čas izvedbe te naloge je znašal 12,481 sekunde, kar je odličen rezultat. Testiranec 
št. 18 je podatek našel najhitreje, in sicer v 3,76 sekunde, medtem ko je testiranec št. 15 
potreboval največ časa, saj je podatek iskal 49,66 sekunde.  
Preglednica 10: Čas do fiksacije na plačilna sredstva 

























4.2 Rezultati vprašalnika o uporabniški izkušnji 
 
Čeprav so uporabniki v vprašalniku, ki se nahaja v prilogi A, lastnosti ocenjevali s števili 1– 
7, pa je postopek analize najprej potekal s spreminjanjem ocen v lestvico od -3 do 3, saj so v 
vprašalniku pozitivne in negativne lastnosti pogosto zamenjane, da uporabnik ne more 
označiti vseh lastnosti z istim številom. Rezultati povprečnih vrednosti po posameznih 
kategorijah lastnosti so vidni v spodnjem grafikonu na sliki 13. Pri tem so skupine lastnosti, ki 
so označene med -0,8 in 0,8, nevtralno ocenjene, pod -0.8 negativno ocenjene in nad 0.8 
pozitivno ocenjene. 
Z grafa na sliki 13 je razvidno, da so uporabniki najbolje ocenili atraktivnost Trgovince, 
najslabše pa njeno stimulativnost, torej motivacijski del spletne trgovine. Kljub temu da je 






































Slika 14: Rezultati glede na skupino lastnosti 
 
Rezultati na sliki 14 prikazujejo povprečno vrednost glede na skupino lastnosti. Pri tem se je 
Trgovinca najbolje izkazala s svojo atraktivno platjo in najslabše s svojimi hedonističnimi 
lastnostmi. 
Eden izmed rezultatov, ki jih ponuja UEQ-izračun v Excelu, je tudi primerjava rezultatov s 
pomočjo merila za ugotavljanje kakovosti izdelka glede na ostale izdelke na trgu oz. po 
angleško glede na benchmark. Pri tem primerjava vključuje 246 drugih raziskav, ki so bile 
narejene z UEQ.  
Preglednica 11: Rezultati glede na ostale na izdelke na trgu 
Področja Povprečje Primerjava glede na 
ostale izdelke na trgu 
Razlaga 
Atraktivnost 2,5 Odlično V rangu 10 % najboljših rezultatov 
Preglednost 1,9625 Odlično V rangu 10 % najboljših rezultatov 
Učinkovitost 2,25 Odlično V rangu 10 % najboljših rezultatov 
Vodljivost 1,7375 Odlično V rangu 10 % najboljših rezultatov 
Stimulativnost 1,4625 Dobro 10 % rezultatov boljših, 75 % rezultatov 
slabših 







Slika 15: Rezultati s povprečnimi rezultati glede na ostale izdelke na trgu 
 
 
V zgornji preglednici št. 11 in na sliki 15 vidimo, da se je glede na ostale izdelke, testirane z 
UEQ, Trgovinca odrezala dobro. Najslabše se je v primerjavi z ostalimi obnesla na področju 
stimulativnosti, najbolje pa na področju atraktivnosti. Obenem rezultati kažejo, da je tudi na 
področjih preglednosti in vodljivosti rezultat že skoraj v oceni »dobro« in ne »odlično«, kar 
pomeni, da bi lahko bili rezultati še boljši.  
 
4.3 Rezultati na dodatno vprašanje 
 
Vprašalniku smo na koncu dodali še sledeče vprašanje:  
»Kolikokrat letno nakupujete preko spleta?« 
a) Zelo redko oz. manj kot trikrat 
b) Pogosto oz. do desetkrat 
c) Zelo pogosto oz. več kot desetkrat 
 
Z vprašanjem smo želeli izvedeti predvsem, kako pogosto nakupujejo testiranci ter ali se 





Slika 16: Rezultati odgovorov na dodatno vprašanje 
 
Rezultati, podani na sliki 16, kažejo, da večina mladih žensk pogosto nakupuje preko spleta. 
Seveda rezultati ne morajo biti posplošeni, saj je vzorec premajhen, da bi lahko sklepali za 
celotno mlado populacijo. 
Kot je vidno, je 70 % testiranih na vprašanje odgovorilo s »Pogosto oz. do desetkrat letno«, 
20 % z »Zelo pogosto oz. več kot desetkrat letno« in le 10 % z »Zelo redko oz. manj kot 
trikrat letno«. 
V nadaljevanju smo odgovore povezali s povprečnim časom opravljenih nalog.  S tem smo 









Preglednica 12: Povprečni čas naloge glede na pogostost nakupovanja 
Testiranec Odgovor Povprečni 
čas 
12 c 21.223 
11 c 21.268 
17 c 23.418 
13 b 28.336 
15 c 28.456 
10 b 29.656 
6 b 30.381 
2 b 30.753 
14 b 30.875 
8 b 31.611 
16 a 31.703 
5 b 34.996 
7 b 34.997 
4 b 36.446 
3 b 39.498 
9 b 43.137 
1 b 31.68 
19 b 31.86 
18 b 37.13 
20 a 37.17 
 
Iz zgornje preglednice št. 12 razberemo, da med pogostostjo nakupovanja in povprečnim 
časom opravljenih nalog lahko vidimo povezanost, saj je večina testirancev, ki najpogosteje 
nakupuje preko spleta, tudi naloge opravila hitreje.  
 
4.4 Ugotovitve analize in predlogi za izboljšavo 
 
Seveda je delež testiranih v analizi spletne trgovine Trgovinca premajhen, da bi lahko 
pridobili popolnoma zanesljive podatke. Kljub temu pa so rezultati razkrili zelo veliko o 
spletni trgovini in majhnih težavah, ki smo jih opazili med testiranjem samim. Slednje se da z 




Pred testiranjem smo postavili tri hipoteze, ki jih lahko sedaj po končanem testiranju potrdimo 
oz. zavržemo. Prvo hipotezo, da je pogostost nakupovanja preko spleta povezana s 
povprečnim časom opravljenih nalog oz. da bodo tisti testiranci, ki pogosteje nakupujejo, 
hitreje opravili nalogo, lahko na podlagi pridobljenih rezultatov potrdimo, saj je večina 
testirancev, ki najpogosteje nakupujejo preko spleta, obenem tudi najhitreje opravila vse 
naloge.  
Drugo hipotezo, da slovenska ženska populacija med 20. in 30. letom pogosto nakupuje preko 
spleta, prav tako potrjujemo, saj sta le dve testiranki odgovorili, da letno preko spleta kupujeta 
manj kot 3-krat.  
Z zbranimi podatki testiranja s sledenjem pogledu ter UEQ-vprašalnikom lahko potrdimo tudi  
zadnjo hipotezo, da je uporabniška izkušnja spletne trgovine Trgovinca dobra. Seveda bi 
lahko bila še boljša, zato smo na podlagi rezultatov merjenja sledenja pogledu pripravili nekaj 
predlogov za izboljšavo. 
Prvi predlog se nanaša na iskalnik Trgovince. Pri iskanju izdelkov sta namreč potrebna dva 
klika za začetek iskanja, najprej na lupo in nato na pojavno okno. Iskanje bi lahko omogočili 
že s prvim klikom na lupo.  
Nekaj testirancev si je iskani izdelek pri 3. nalogi zapomnilo narobe. V iskalnik so vpisali 
platnena torba in s tem prejeli obvestilo »Ni rezultatov, ki bi ustrezali vašim parametrom«. 
Tako opozorilo ni najboljše, saj uporabnika v trenutku odvrne, in to je bilo očitno tudi pri 
testirancih. Boljši način je večja obširnost iskalnika, ki bi ob malce napačnem vnosu besedila 
še vedno prikazal možnost pravega rezultata, na primer: »Ste morda mislili platnena 
torbica?« 
Drugi predlog se nanaša na 4. nalogo, pri kateri smo preverjali uporabnost sorodnih izdelkov. 
Rezultati so namreč pokazali, da ljudje sorodnih izdelkov sploh ne opazijo. To bi lahko 
spremenili tako, da bi jih prestavili tik pod izpostavljene lastnosti poslovanja trgovine, ki se 










Diplomsko delo je raziskovalo področje elektronskega trgovanja in uporabniške izkušnje. 
Opravljena analiza je pokazala, da je uporabniška izkušnja Trgovince dobra, in tako potrdila 
eno izmed hipotez. Namen in cilj diplomskega dela sta tako dosežena. 
Potrjeni sta bili tudi drugi dve hipotezi, da uporabnice med 20. in 30. letom starosti pogosto 
nakupujejo preko spleta ter da se uporabnice, ki pogosteje nakupujejo preko spleta, hitreje 
znajdejo v spletni trgovini in posledično hitreje opravijo naloge.   
Naslednja stopnja na podlagi doseženih rezultatov je predelava spletne trgovine glede na 
pridobljene rezultate analize.  
Predlagamo: 
- izboljšave v iskalniku trgovine, 
- prestavitev sekcije sorodnih izdelkov višje, 
- premislek o izboljšanju stimulativnosti spletnega mesta. 
V nadaljevanju bi želeli raziskati tudi uporabniško izkušnjo Trgovince preko mobilnega 
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7 PRILOGE  
 
PRILOGA A:  Vprašalnik o uporabniški izkušnji 
 
Prosimo vas, da vstavite svojo oceno izdelka. 
 
Vljudno vas vabimo in prosimo, da izpolnite anketni vprašalnik. Sestavljen je iz med seboj 
nasprotujočih si lastnosti, ki naj bi jih imel izdelek. Stopnje med obema nasprotujočima si 




atraktiven        neatraktiven 
 
S to ocenitvijo ste pokazali, da je izdelek za vas v večji meri bolj atraktiven kot pa 
neatraktiven.  
Odločite se čim bolj spontano in hitro. Pomembno je, da se ne odločate predolgo, temveč 
takoj in neposredno vpišite svojo oceno.  
Prosimo, da vedno prekrižate samo en odgovor, četudi imate pri ocenitvi neke lastnosti 
težave ali pa vidite, da lastnosti nista ravno primerni za ocenitev izdelka.   




Prosimo, vstavite svojo oceno izdelka. Prekrižajte samo en krog v vrstici.  
 
 
  1 2 3 4 5 6 7     
Nerazveseljiv        Razveseljiv 1 
Nerazumljiv        Razumljiv 2 
Kreativen        Brez fantazije 3 
Enostaven za učenje        Težak za učenje 4 
Osvežilen        Uspavalen 5 
Dolgočasen        Napet 6 
Nezanimiv        Zanimiv 7 
Nepredvidljiv        Predvidljiv 8 
Hiter        Počasen 9 
Nov        Star 10 
Se ne da upravljati.        Se z lahkoto upravlja. 11 
Dober        Slab 12 
Zapleten        Enostaven 13 
Odbijajoč        Privlačen 14 
Zastarel        Moderen 15 
Neprijeten        Prijeten 16 
Napovedljiv        Nenapovedljiv 17 
Raznolik        Enoličen 18 
Zanesljiv        Nezanesljiv 19 
Ni učinkovit.        Učinkovit 20 
Pregleden        Ustvarja zmedo. 21 
Deluje zatikajoče.        Deluje tekoče. 22 
Prostoren        Prenatrpan 23 
Lep        Grd 24 
Simpatičen        Nesimpatičen 25 
Nevpadljiv        Vpadljiv 26 
 
 
Kolikokrat letno nakupujete preko spleta? 
a) Zelo redko oz. manj kot trikrat 
b) Pogosto oz. do desetkrat 
c) Zelo pogosto oz. več kot desetkrat 
 
